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ABSTRAKT 
Diplomová práca je zameraná na problematiku marketingovej stratégie podniku. Práca 
bola vytváraná v spolupráci so spoločnosťou XXXXX-XXX XXXXX s.r.o., ktorá je 
autorizovaným predajcom automobilov značky XXXXXX. Teoretická časť práce je 
zameraná na spracovanie teoretických poznatkov. Analytická časť práce slúži na analýzu 
spoločnosti a dotazníkové šetrenie. Návrhová časť práce obsahuje konkrétne návrhy na 
zlepšenia stávajúcej marketingovej stratégie spoločnosti v oblastiach produktu, ceny, 
distribúcie a komunikácie. 
ABSTRACT 
Diploma thesis is focused on marketing strategy of the company. Thesis was created in 
cooperation with XXXXX-XXX XXXXX s.r.o. company, which is the authorized dealer 
of the XXXXXX cars. The theoretical part is focused on the treatment of the theoretical 
knowledge. The analytical part of work i sused for the analysis of the company and 
marketing research. Proposal part of the thesis contains specific proposals to improve the 
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„To najlepšie alebo nič – v minulosti, prítomnosti a budúcnosti.“ 
- Karl Benz - 
 
Spoločnosti v dnešnej dobe pôsobia na vysoko konkurenčných trhoch a preto musia na 
udržanie stálych a prilákanie potenciálnych zákazníkov vynakladať podstatne viac úsilia. 
V prípade, že má spoločnosť veľmi dobre a jasne spracovanú marketingovú stratégiu, je 
jej úspešnosť na trhu podstatne vyššia ako u spoločností, ktoré marketingovej stratégii 
nevenujú dostatočnú pozornosť. Tento druh tržného prostredia spôsobil, že požiadavky 
zákazníkov značne rastú z roka na rok, a preto je nutné s použitím správnych 
marketingových metód a nástrojov zvyšovať úroveň v oblasti produktu, ceny, distribúcie 
a komunikácie. 
Marketingová stratégia je veľmi dôležitá aj v takom odvetví, akým je predaj prémiových 
automobilov. Zákazníci sa mnohokrát rozhodujú medzi automobilmi rôznych značiek 
avšak veľakrát majú pevne stanovené preferencie ohľadom značky. Ak nastane situácia, 
že niektorý z predajcov neposkytuje kvalitné služby, zákazníci z tejto oblasti sú ochotní 
zakúpiť si automobil rovnakej značky aj v inom regióne v akom žijú. A práve preto je 
veľmi dôležité aby prostredníctvom marketingovej stratégie spoločnosť ponúkla 
kvalitnejšie služby ako u konkurenčnej značky, ale zároveň poskytnúť vyššiu kvalitu 
služieb ako poskytujú zástupcovia značiek v ostatných regiónoch. 
Diplomová práca bola spracovaná v spolupráci so spoločnosť XXXXXX XXXX s.r.o. 
XXXXXX XXXX s.r.o. figuruje na trhu ako autorizovaný predajca XXXXXXXX 
automobilov značky XXXXX. Spoločnosť pôsobí v Trenčianskom regióne a v roku 2015 
oslávila XX. výročie od založenia spoločnosti.  
Prvou časťou práce bude spracovanie teoretických východísk pre potreby diplomovej 
práce. Teoretické východiská práce budú spracované tak, aby poskytli odborné teoretické 
poznatky z oblasti marketingu, marketingového mixu, marketingovej stratégie, 
marketingového prostredia a výskumu. 
Druhá časť práce bude venovaná analýze problému a súčasnej situácie podniku. Táto časť 
práce bude opisovať podnik z rôznych hľadísk  pričom bude zrozumiteľne zobrazovať 
13 
 
základné informácie o spoločnosti, o prostredí v ktorom spoločnosť pôsobí, podávať 
vhodne spracovaný obraz o priamej konkurencii spoločnosti v regióne a sekundárne 
vyobrazuje finančnú situáciu podniku. Dôležitým výstupom tejto časti práce bude 
dotazníkové šetrenie, ktoré bude podávať spoločnosti vhodné informácie o preferenciách 
potenciálnych ale aj stávajúcich zákazníkov. 
Na základe výsledkov analýzy problému a súčasnej situácie podniku vznikne priestor na 
zlepšenie alebo doplnenie stávajúcej marketingovej stratégie podniku. Návrhová časť 
bude obsahovať jednotlivé návrhy, ktoré môžu spoločnosti dopomôcť pri akvizícii 
nových zákazníkov, zvýšeniu tržieb, zvýšeniu povedomia o spoločnosti a jej sortimente 




Ciele práce, metódy a postupy spracovania 
Vymedzenie problému 
Spoločnosť XXXXXX XXXX s.r.o. pôsobí na trhu už XX rokov a poskytuje svojím 
zákazníkom služby na veľmi vysokej úrovni. V oblasti osobného predaja a starostlivosti 
o zákazníkov spoločnosť poskytuje služby na špičkovej úrovni. Avšak v dnešnej dobe je 
nutné venovať sa celému marketingovému mixu oveľa podrobnejšie a taktiež je nutné 
inovovať jednotlivé marketingové nástroje a prispôsobiť ich dnešnej informačnej dobe. 
Ekonomická kríza značne postihla celý automobilový priemysel a preto sa konkurenčný 
boj medzi jednotlivými značkami automobilov vyostril. V súčasnosti je teda životne 
dôležité, aby spoločnosť poskytovala svojím zákazníkom viac ako oni sami očakávajú 
a to aj v segmente prémiových automobilov.  
Ciele diplomovej práce 
Hlavné ciele diplomovej práce sú zamerané na zlepšenia marketingovej stratégie 
v oblasti produktu, ceny, distribúcie a komunikácie, ktoré budú vytvorené na základe 
analýzy spoločnosti a dotazníkového šetrenia. Jednotlivé návrhy budú navrhnuté 
z vecného, časového, nákladového hľadiska a ľudských zdrojov. Sekundárnym cieľom 
je analýza spoločnosti a vytvorenie dotazníkového šetrenia, ktoré bude jedným 
z hlavných podkladov pre jednotlivé návrhy na zlepšenia súčasnej marketingovej 
stratégie spoločnosti. 
Navrhované zlepšenia budú zamerané na akvizíciu nových zákazníkov, zvýšenie tržieb 
spoločnosti, zvýšenie kvality poskytovaných služieb a šírení dobrého mena spoločnosti 
vo vzťahu k širokej verejnosti v období 2 rokov. 
Metódy a postupy spracovania 
Pre vytvorenie jednotlivých návrhov na zlepšenie súčasnej marketingovej stratégie 
spoločnosti je nutné vykonať podrobnú analýzu spoločnosti, ktorá bude obsahovať: 
SLEPT analýzu, analýzu marketingového mixu, analýzu konkurencie, Porterovú analýzu 
5 konkurenčných síl a vlastný marketingový výskum formou dotazníkového šetrenia. 
Výstupy jednotlivých analýz budú zhodnotené prostredníctvom SWOT analýzy, z ktorej 
budú vychádzať jednotlivé návrhy na zlepšenie súčasnej marketingovej stratégie 
spoločnosti v oblasti produktu, ceny, distribúcie a komunikácie.  
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1 Teoretické východiská práce 
Teoretická časť diplomovej práce obsahuje spracované vedomosti a poznatky 
z odborných publikácií z oblasti marketingu. 
1.1 Marketing 
V súčasnosti sa môžeme s pojmom marketing stretnúť takmer na každom kroku: 
v článkoch, na internete v televízií a podobne. Mnohí ľudia si však tento pojem stále 
vysvetľujú jednoducho ako reklamu alebo techniky k predaju svojho produktu. Marketing 
však tvorí podstatne viac aktivít a nástrojov ako si mnohí dokážu predstaviť. V dnešnej 
dobe je marketing jedným z najdôležitejších prvkov v každej spoločnosti a mal by byť 
začlenený priamo do celej spoločnosti. Toto tvrdenie zastávajú aj riaditelia nadnárodných 
spoločností akou je napríklad spoločnosť Hewlett-Packard (HP). David Packard spolu 
zakladateľ tejto spoločnosti raz povedal:  „Marketing je príliš dôležitý na to, aby sa mu 
venovalo len marketingové oddelenie.“ (Carter, 2015).  Marketing spoločnosti by mal 
teda byť komplexným nástrojom celej spoločnosti. Avšak takmer každý z autorov 
odborných publikácií uvádza inú definíciu marketingu: 
„Spoločenský a manažérsky proces, ktorého prostredníctvom uspokojujú jednotlivci 
a skupiny svoje potreby a priania v procese výroby a zmeny produktov a hodnôt“ (Kotler, 
2007, s. 40). 
 „Marketing je aktivita, súbor inštitúcií a procesov pre vytváranie, komunikovanie, 
doručenie a výmeny ponúk, ktoré majú hodnotu pre zákazníkov, klientov, partnerov 
a spoločnosť ako celok“ (AMA.org, 2013). 
„Proces, v ktorom jednotlivci a skupiny získavajú prostredníctvom tvorby a zmeny 
produktov a hodnôt to, čo požadujú“ (Zamazalová, 2010, s. 3). 
Definície v odborných literatúrach sa teda líšia podľa výkladu autora. Na druhej strane 
takmer každá definícia má spoločné prvky ako napríklad to, že marketing je komplexný 
proces, riadi sa špecifickými aktivitami a činnosťami, uspokojujú potreby zákazníka 
a vytvárajú určitú hodnotu.  
16 
 
1.2 História marketingu 
Moderný marketing sa sformoval na konci 19. a v 20. storočí v Spojených štátoch 
amerických v období rozvoja priemyslovo vyspelej ekonomiky, v ktorej prevládala 
ponuka nad dopytom. Prvotnou oblasťou, na ktorú sa marketing zameriaval, bola 
distribúcia poľnohospodárskych produktov a to práve preto, že univerzity mali možnosť 
získať relatívne presné štatistické údaje o poľnohospodárskych produktoch. Jedna 
z prvých učebníc marketingu sa orientovala na problémy ohľadom distribúcie týchto 
produktov (obilia, mlieka, vajíčok a podobne). Ďalším bodom rozvoja marketingu bola 
teória vo forme funkčného prístupu k distribúcii produktov (funkcia výmeny, ponuky 
a pomocné funkcie predajného procesu), ktorá bola rozvinutá na Harvardskej univerzite. 
(Hesková, 2009). 
Podľa Heskovej (2009) nasledujúci bod vo vývoji marketingu na amerických 
univerzitách sa zaoberal vznikom pracovných funkcií. Z tohto pohľadu sa začali vytvárať 
funkcie projektového manažéra a otvárať marketingové oddelenia vo veľkých 
spoločnostiach (Procter and Gamble v USA, 1927). Výuka marketingu na amerických 
univerzitách rozšírila v 30. rokoch a v 50. rokoch bola už bežnou súčasťou výuky. V roku 
1937 bola založená organizácia AMA (American Marketing Association), ktorá začala 
vydávať jeden z najprestížnejších magazínov v oblasti marketingu Journal of Marketing.  
Práce Kotlera a McCarthyho sú základom rozvoja súčasného marketingu. V 70. rokoch 
nastal rozvoj tržne orientovaného a strategického plánovania. Vplyvom Kotlera a ďalších 
autorov sa začalo hľadať uplatnenie marketingu aj mimo oblasti tradičného predaja 
výrobkov (napríklad  v neziskových organizáciách, politickej sfére a v ďalších). 
V histórií marketingu môžeme taktiež analyzovať jednotlivé vývojové etapy napríklad 
podľa životného cyklu marketingu (od 50. rokov po súčasnosť) alebo aj podľa 
podnikateľskej koncepcie (výrobná, výrobková, predajná, marketingová a sociálna 
koncepcia marketingu (Hesková, 2009). 
1.3 Marketingový mix 
Foret (2011) uvádza, že termín marketingový mix použil ako prvý N. Borden v roku 
1964. Išlo mu o to, že marketingové aktivity nemôžeme vo firme chápať iba ako súčet 
jednotlivých opatrení, ale ako komplexnú záležitosť a ak má byť marketing účinný musí 
byť harmonicky prepojený.  
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Podľa Heskovej (2009) v 60. rokoch  mala Harvardská univerzita vypracovaný zoznam 
dvanástich prvkov marketingového mixu. Jeho súčasná podoba je pripisovaná 
profesorovi na Minesotskej štátnej univerzite E. J. McCarthymu. V súčasnosti štyri 
hlavné oblasti alebo aj 4P, tvoria základnú podobu marketingového mixu:  
■ Product (Produkt), 
■ Price (Cena), 
■ Place (Distribúcia), 
■ Promotion (Komunikácia). 
Definícia marketingového mixu podľa Kotlera znie: 
„Súbor taktických marketingových nástrojov – produktovej, cenovej, distribučnej 
a komunikačnej politiky – ktoré firma používa k úprave ponuky podľa cieľových trhov“ 
(Kotler, 2007, s. 70). 
Podľa Heskovej (2009) a Kotlera (2007) marketingový mix 4P býva naďalej rozšírený o 
ďalšie „P“ v jednotlivých oblastiach:  
- „7P“ sociálny marketing (Personal, Presentation, Process),  
- „7P“ marketing služieb (People, Process, Physical evidence), 
- „8P“ marketing cestovného ruchu (People, Packaging,Programming, Partnership), 
- „7P“ marketing bankovníctva (Participans, Process, Physical evidence) a iné. 
Od najpoužívanejšej formy marketingového mixu 4P sa neskôr začali rozvíjať iné podoby 
tohto mixu. Jednou z týchto podôb je 4C marketingový mix. Prvý krát tento pojem použili 
Shulty, Tannenbaum a Lauternborn v roku 1992 vo svojej práci o marketingovej 
komunikácií. V práci nahradili nástroje marketingového mixu z pohľadu firmy 4P, 
prvkami z pohľadu zákazníka a riešenie jeho potrieb tzv. 4C  (Hesková, 2009): 
■ Customer solution (Riešenie potrieb zákazníka) 
■ Customer cost (Výdaje spotrebiteľa) 
■ Convenience (Dostupnosť riešenia) 




Tab. č. 1: Rozdiely v koncepciách 4P a 4C 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Kotler, 2007) 
4P 4C 
Product (Produkt) Customer solution (Riešenie potrieb spotrebiteľa) 
Price (Cena) Customer cost (Výdaje spotrebiteľa) 
Place (Distribúcia) Convenience (Dostupnosť riešenia) 
Promotion (Komunikácia) Communication (Komunikácia) 
 
Celý koncept marketingového mixu 4C je síce mladší avšak, musíme si uvedomiť 
skutočnosť, že sa jedná len o preformulovanie pôvodnej koncepcie marketingového mixu 
4P (Novotný, 2013). 
1.3.1 Produkt 
„Produktom môžeme rozumieť všetko čo môže byť ponúknuté na trhu k upútaniu 
pozornosti, ku kúpe, alebo k spotrebe, ktorá môže uspokojiť priania alebo potreby.“ 
(Kotler, Armstrong, 2004, s.276) Avšak produkty zahrňujú oveľa viac ako len hmotný 
tovar. V širšom zmysle môže byť produktom napríklad fyzický predmet, služba , osoba, 
miesto a iné.  
Kotler a Armstrong (2004) uvádzajú, že produkt ako taký by sme mali chápať minimálne 
na troch úrovniach: 
- Základný produkt – Je jadrom celkového produktu. Ide o to, čo naozaj spotrebiteľ 
kupuje. Produkt na základnej úrovni rieši problémy spotrebiteľa. Základným 
produktom je napríklad automobil. 
- Vlastný produkt – Na tejto úrovni rozšírime základný produkt o jednotlivé 
parametre, ktorými môžu byť napríklad: úroveň kvality, balenie, značka, funkcie, 
dizajn a iné. Príkladom môže byť automobil Mercedes-Benz Triedy C. 
- Rozšírený produkt – tvoria ho doplnkové služby a prínosy, ktoré sú spojené 
s kúpou produktu samotného. Môže sa jednať napríklad o bezplatný servis ku 
kúpe automobilu a iné doplnkové služby. 
Zvláštnym druhom produktu sú služby. Služby sa odlišujú od fyzického produktu 
niekoľkými špecifickými vlastnosťami a atribútmi. Sú to akékoľvek aktivity alebo 
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výhody, ktoré môže jedna strana ponúknuť druhej pričom je v zásade nehmotná 
a neprináša vlastníctvo. Produkcia služby môže, ale nemusí byť spojená s fyzickým 
produktom. Medzi službami si môžeme prestaviť napríklad rôzne finančné služby, 
konzultácie, výuku a iné (Kotler, Keller, 2012). 
Zamazalová (2003) uvádza, že v tradičnom pojatí môžeme odlíšiť služby od produktu 
predovšetkým pomocou štyroch znakov, ktoré významným spôsobom môžeme odvodiť 
dôležité poznatky pre riadenie služieb a uplatnenie marketingu. Medzi tieto znaky patria: 
- Nehmotnosť – služby nemôžme vnímať žiadnym zo zmyslov. Pred zakúpením je 
nemožné ich vidieť, ohmatať, ucítiť, počuť alebo ochutnať, 
- Nestálosť – v prípade, že spoločnosť produkuje fyzický produkt je takmer isté, že 
má vypracované výrobné postupy, konštrukčné postupy a iné štandardizované 
postupy, plány a metódy. Táto skutočnosť prispieva k tomu, aby spoločnosť 
mohla produkovať opakovane a stabilne bez akýchkoľvek zmien. Avšak v oblastí 
služieb nie je možné vytvoriť univerzálny plán pre každý prípad a táto skutočnosť 
prispieva k tomu, že služby sú niekoľkonásobne závislejšie na ľudskom faktore. 
Mnohé služby sú založené na priamej účasti zákazníka (Cestovná kancelária),  
- Neoddeliteľnosť – jedná sa o významnú charakteristiku. Môžeme ju chápať 
v dvoch dimenziách. Prvá dimenzia predstavuje neoddeliteľnosť miesta „výroby“ 
od miesta spotreby. Každá činnosť od návrhu cez výrobu, sklad, distribúciu, 
predaj a spotrebu produktu prebieha na inom mieste a v inom čase. Pri majoritnej 
väčšine služieb tento jav nenájdeme. Druhá dimenzia je založená na fakte, že 
zákazník si často spája službu s osobou, ktorá mu ju sprostredkovala. Vo väčšine 
prípadov tvoria zamestnanci spoločnosti podstatnú súčasť pridanej hodnoty, ktorú 
zákazníci od služby očakávajú, 
- Neskladovateľnosť – tento atribút vedie k nutnosti vysporiadať sa hlavne 
s nesúladom medzi ponukou a dopytom po službách. Na rozdiel od hmotného 
výrobku pri službách nie je možné výkyv medzi dopytom a ponukou vykryť 
napríklad skladovými zásobami.  Vzniká tu dilema medzi maximálnou kapacitou 




Každý výrobok alebo služba je ohodnotený na istú hodnotu vyjadrenú prevažne v istej 
peňažnej čiastke. Historicky boli ceny stanovené vyjednávaním medzi predajcom 
a kupujúcim. V súčasnosti sa využíva politika tzv. pevných cien (jednotná cena pre 
všetkých kupujúcich), avšak tento moderný koncept sa vyvinul až s príchodom rozvoja 
veľkoobchodu ku koncu 19. storočia. Podľa Kotlera (2007) môžeme cenu definovať ako: 
„Peňažná čiastka účtovaná za výrobok alebo službu; prípadne súhrn všetkých hodnôt, 
ktoré zákazníci vymenia za úžitok z vlastníctva alebo využívania výrobku alebo služby“. 
Podľa Zamazalovej (2010) musíme pri cenových úvahách vychádzať z celkovej 
marketingovej koncepcie. Pritom je účelné vychádzať z piatich základných zdrojov 5C: 
- Cost (Náklady) – pri veľmi komplexnej cenovej tvorbe pri cenových úvahách 
nezohľadňujeme iba jednoduchú kalkuláciu, ale vychádzame aj z faktorov akými 
sú prognóza ekonomického vývoja, marginálne náklady, náklady na vývoj 
a uvedenie výrobku a iné., 
- Competence (Pôsobnosť) – analyzujeme, na čo je produkt vhodný z čoho 
vyvodzujeme v akom sociálnom prostredí bude mať svoje miesto a s týmto 
aspektom súvisí aj definícia cieľovej skupiny, 
- Comparability (Zrovnateľnosť) – využijeme analýzu (napríklad SWOT), 
pomocou čoho zhodnotíme náš produkt s konkurenciou. 
- Competition (Súťaž) – pri určení ceny je taktiež nutné vedieť, ako sa zachovajú 
relevantný konkurenti a akú cenovú stratégiu využívajú, 
- Communication (Komunikácia) – je chápaná ako sledovanie toho, ako produkt 
vnímajú zákazníci vzhľadom na jeho charakteristické znaky. 
1.3.3 Distribúcia 
Distribúcia je veľmi dôležitou zložkou marketingového mixu, pretože ak má spoločnosť 
špičkový produkt, exkluzívnu cenu a efektívnu reklamu, ale naopak jej distribučné kanály 
nefungujú optimálne je vysoko pravdepodobné, že zákazník nebude spokojný. 
Spoločnosti si svojich distribučných partnerov musia voliť tak, aby spĺňali stanovené 
kritéria a aby pomocou efektívnej distribúcie pokryli cieľový trh (Kotler, Keller, 2012). 
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Podľa Zamazalovej (2010) je jedným z hlavných parametrov distribúcie určenie 
optimálnej distribučnej cesty. Distribučná cesta je zjednodušene prepojenie výrobcu 
a spotrebiteľa. Prostredníctvom distribučnej cesty môžeme doručiť produkt na správne 
miesto, v správny čas, v správnom množstve a v stanovenej kvalite. Medzi hlavné 
funkcie a činnosti distribučných ciest patria: 
- Nákup a predaj, 
- Spolupráca na marketingovom výskume, 
- Poskytovanie informácií, 
- Realizáciu komunikačných nástrojov, 
- Kontakt so zákazníkmi, 
- Vlastnú dopravu a iné. 
Distribučnú cestu môžeme následne rozdeliť podľa úrovní na: 
- Priamu distribučnú cestu (Direct distribution channel) – jedná sa o typ 
distribučnej cesty, kedy výrobca priamo predáva svoj produkt spotrebiteľovi. Jej 
veľkou výhodou je hlavne to, že výrobca je v priamom kontakte so svojím 
zákazníkom. Touto skutočnosťou dostáva výrobca neskreslené informácie, 
okamžitú spätnú väzbu od zákazníkov a je v jeho kompetencii okamžite reagovať 
na požiadavky zákazníkov. Negatívom na druhej strane je skutočnosť, že priame 
dodávky tovaru predstavujú pre výrobcu menšiu ekonomickú efektívnosť 
a skutočnosť, že výrobca nesie všetky obchodné riziká (strata tovaru, poškodenie 
tovaru a iné). 
- Nepriamu distribučnú cestu – Jedná sa o distribučné cesty, kedy medzi 
výrobcom a spotrebiteľom môžeme identifikovať takzvané medzičlánky 
(veľkoobchod, maloobchod, predajný agenti a iné). Distribučné medzičlánky 
môžeme definovať ako sieť jednotlivcov alebo organizácií, pomocou ktorých je 
tovar doručený zákazníkom. Ich hlavnou úlohou sú napríklad obchodné, 
logistické a doplnkové činnosti. Hlavnou výhodou využitia nepriamej distribučnej 
cesty je to, že výrobca sa môže plne sústrediť na výrobu produktu a zveriť svoj 
produkt do rúk odborníkov z oblasti predaja, distribúcie, marketingu a iných. 
Výrobcovi odpadajú investície ako budovanie skladov, distribučnej siete 
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a predajných sietí. Najväčšou nevýhodou je deľba zisku v prospech medzičlánkov 
distribučného reťazca a skreslená spätná väzba. 
 
 
Obr. č. 1: Distribučné cesty na spotrebiteľských trhoch 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Zamazalovej, 2010, s. 233) 
 
Kotler (2007) uvádza, že jedným z ďalších parametrov, o ktorých musia spoločnosti 
rozhodnúť pri distribučných kanáloch je takzvaná šírka distribučnej cesty. Spoločnosti sa 
rozhodujú medzi tromi hlavnými stratégiami: 
- Intenzívna distribúcia – jedná sa o druh stratégie, ktorej hlavným prvkom je 
uvedenie produktu, do čo možno najväčšieho počtu predajní. Jej hlavnou výhodou 
je to, že tovar bude dostupný vtedy a tam, kde ho zákazníci vyžadujú. Jedná sa 
hlavne o produkty, ktoré sa predávajú v enormných množstvách ako napríklad 
sladené nápoje, žuvačky, šampóny a iné. 
- Selektívna distribúcia – Jedná sa o typ distribúcie, ktorá je založená na využívaní 
prostredníkov, ktorý sú ochotný predávať produkty výrobcov. Jedná sa napríklad 
o elektroniku (Electrolux, Samsung, Lenovo a iné). Výrobcovia pomocou dílerov, 
maloobchodných a veľkoobchodných reťazcov predávajú svoje produkty. 
- Výhradná distribúcia – Jedná sa o typ distribúcie, kedy je počet dílerov veľmi 
obmedzený. Iba niekoľko dílerov dostane licenciu alebo zmluvu na distribúciu 
produktov spoločnosti. Tento proces sa využívajú napríklad exkluzívne 
automobilky (Ferrari, Rolls-Royce). Jej hlavnou výhodou je zvýšenie image-u 




V súčasnosti nie je zárukou úspechu len to aký produkt spoločnosť na trhu ponúka, ale aj 
to ako ho následne predstaví svojím potenciálnym zákazníkom. Majoritná časť 
marketingu je založená práve na komunikácií, hlavne na stálej komunikácií so 
zákazníkom Foret (2011) uvádza, že pre efektívnu marketingovú komunikáciu je nutné 
vytvoriť 7 základných predpokladov: 
1. Firma by mala mať vypracovanú a vypestovanú podnikovú identitu, kultúru 
a priaznivý image, ktorý vychádza z jasne vymedzeného poslania a vízie podniku, 
2. Na základe poznatkov o makroprostredí, by mala mať firma čo najjasnejšie 
definovaného zákazníka, 
3. Konkrétne stanovenú komunikačnú stratégiu a z nej vychádzajúce ciele, 
4. Ponuku, ktorá vystihuje alebo prekonáva požiadavky zákazníkov, prináša mu 
pokiaľ možno väčší úžitok ako v skutočnosti očakával, 
5. Vymedzenú pozíciu a zrovnanie ponuky s konkurenciou, 
6. Cenu, ktorá je akceptovaná a pochopená zákazníkom, 
7. Distribúciu na takej úrovni, aby umožnila zákazníkovi produkt vyskúšať, 
zoznámiť sa s ním alebo si ho priamo zakúpiť. 
Jednotlivým komunikačným nástrojom sa budeme venovať v kapitole 1.5 (Komunikačný 
mix). 
1.4 Marketingová komunikácia  
Pod pojmom marketingová komunikácia môžeme rozumieť riadené informovanie 
a presvedčovanie cieľových skupín, pomocou ktorého naplnia firmy a inštitúcie svoje 
marketingové ciele. Na súčasných vysoko-konkurenčných trhoch sa majoritná väčšina 
spoločností už nezaobíde bez marketingovej komunikácie (Karlíček, 2011, Král, 2011). 
Marketingová komunikácia je priamo previazaná s marketingovým plánom 
a marketingovým mixom spoločnosti. V prípade, že máme správnu marketingovú 
komunikáciu ale nemáme správne stanovenú cenu, distribúciu alebo produkt 
marketingová komunikácia nemôže byť vo väčšine prípadov úspešná. Naopak efektívna 




V súčasnosti je trendom aby spoločnosti využívali tzv. integrovanú marketingovú 
komunikáciu. Je to jednoduchý koncept, ktorý zaisťuje, že všetky formy komunikácie 
a správ budú vydávať jednotnú komunikačnú správu. V základnej forme integrovaná 
marketingová komunikácia znamená, že integrujeme všetky komunikačné nástroje tak, 
aby spolu pracovali v harmónií, to znamená aby všetky nástroje komunikačného mixu 
boli v symbióze (aby jednotlivé nástroje vydávali rovnakú správu). Ak spoločnosť chce 
správne využívať integrovanú marketingovú komunikáciu, mala by integrovať všetky 
nasledujúce úrovne integrácie (multimediamarketing.com, 2015) : 
■ Horizontálna – nastane spojením marketingového mixu a obchodných funkcií 
spoločnosti. Napríklad výroba, financie, distribúcia by mali pracovať spolu, 
a mali by si uvedomiť to, že ich rozhodnutia a činnosti vysielajú správu ich 
zákazníkom. 
■ Vertikálna – je splnená v prípade, že marketingové a komunikačné ciele sú 
v súlade a podporujú vyššie ciele spoločnosti a jej poslanie. 
■ Interná – vyžaduje interný marketing, to znamená že všetci zamestnanci sú 
informovaný vývoji od reklamy až po predaj. Taktiež je nutná ich motivácia. 
■ Externá – na druhej strane externá integrácia vyžaduje externých partnerov ako 
napríklad reklamné a PR agentúry. Tieto agentúry musia veľmi úzko 
spolupracovať aby spoločne vytvorili jednotné riešenie. 
■ Dátovej integrácie – rôzne oddelenia spoločnosti ako napríklad predaj, marketing, 
výroba si môžu vzájomne vypomôcť využitím tzv. dátovej integrácie. Pre túto 
úroveň je nutné aby spoločnosť mala informačný dátový systém, ktorý zbiera 
údaje z každého oddelenia. 
Hesková a Strachoň  (2009) taktiež uvádza, že integrovaná marketingová komunikácia 
má byť v spoločnosti implementovaná tak, aby riadila a kontrolovala komunikáciu 
spoločnosti smerom k trhu. Túto skutočnosť dosiahnu spoločnosti jedine tak, že do 
všetkých prvkov komunikácie zahrnú jednotlivé informácie ako napríklad postavenie 
značky na trhu, jednotlivé špecifikácie výrobku a iné. 
S rozvojom informačnej doby a predovšetkým internetu spoločnosti prechádzajú 
z hromadného marketingu na cieľový marketing. V dnešnej dobe sociálnych sietí ako sú 
napríklad Facebook, Twitter, Instagram a iné je veľmi jednoduché zacieliť marketing na 
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veľmi malý segment. V istých prípadoch je dokonca možné využiť zacielenie na veľmi 
špecifickú skupinu alebo dokonca jednotlivca. Táto skutočnosť nahráva do rúk 
marketingovým špecialistom, ktorý môžu následne využívať komunikačné nástroje ešte 
efektívnejšie (Kotler, 2007). 
Podľa Karlíčeka i Krála (2011) je nutné stanoviť komunikačné ciele tak, aby boli 
efektívne a účinné pri tvorbe komunikačnej kampane. Uvádzajú, že sa jedná 
o najdôležitejší faktor úspešnosti kampane. V prípade, že sú ciele stanovené podľa 
SMART kritérií úspešnosť kampane ale aj meranie jej dopadu sa signifikantne zvyšuje. 
Najdôležitejšie komunikačné ciele sú uvedené v obr. č.1: 
 
Obr. č. 2: Najdôležitejšie komunikačné ciele 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Karlíčka a Krála, 2011, s. 12) 
 
Všeobecne v plánovaní cieľov, nie len v marketingu, je veľmi vhodné aby manažéri 
a pracovníci využívali definície cieľov podľa akronymu SMART. V prípade, že sú ciele 
stanovené podľa tejto metódy, je oveľa pravdepodobnejšie splnenie stanovených cieľov, 
ale aj ich samotné pochopenie. SMART akronym nám pomôže aby stanovený cieľ spĺňal 
nasledujúce parametre (Massachusetts Institute of Technology, 2015): 
■ Specific (Špecifický) – Je cieľ jasne definovaný ?, 
■ Measurable (Merateľný) – Je cieľ merateľný ? Je možné stanoviť metriky na 
zistenie či bol cieľ splnený alebo na koľko percent ?, 
■ Achievable (Dosiahnuteľný) – Je za stanovených podmienok cieľ jednoznačne 
dosiahnuteľný ?,  
■ Relevant (Relevantný) – Je cieľ podstatný pre ďalšiu prácu alebo smerovanie 
spoločnosti ?, 
■ Time-bound (Časovo ohraničený) – Je jasne stanovené dokedy alebo ako často je 




















1.5 Komunikačný mix 
Komunikácia je veľmi dôležitou časťou marketingového mixu. Aby firmy efektívne 
komunikovali so svojimi stávajúcimi a potencionálnymi zákazníkmi je nutné aby mali 
kvalitne spracovaný komunikačný mix. „Komunikačný mix je špecifická zmes reklamy, 
osobného predaja, podpory predaja a public relations, ktoré firma používa pre 
dosiahnutie svojich reklamných a marketingových cieľov“ (Kotler, 2007, s. 809).  
Tab. č. 2: Charakteristiky prvkov komunikačného mixu 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Lamb, 2010, s. 481) 
 














Priama a osobná 
Kontrola komunikácie Slabá Priemerná Priemerná Vysoká 
Objem spätnej väzby Malý Malý Priemerný Vysoký 
Rýchlosť spätnej väzby Oneskorená Oneskorená Rozličná Okamžitá 




Kontrola nad obsahom 
zdelenia 
Áno Nie Áno Áno 
Identifikácia sponzora Áno Nie  Áno Áno 
Rýchlosť dosiahnutia 
širokého publika 














Na zaistenie kvalitnej komunikácie spoločnosti vo väčšine prípadov najímajú reklamné 
agentúry, ktoré im zostavia takzvaný komunikačný mix. Pre väčšinu firiem totižto je 
totižto zásadnou otázkou ako majú komunikovať, ale taktiež koľko finančných 
prostriedkov majú vynaložiť na jednotlivé prvky komunikačného mixu. Každý z prvkov 
komunikačného mixu má svoje jedinečné nástroje a charakteristiky (Kotler, Keller, 
2012). 
1.5.1 Reklama 
Takmer každá spoločnosť na svete bez ohľadu na jej veľkosť využíva istú formu reklamy 
či už ide o jednoduchú reklamu v regionálnych novinách alebo multi-miliónovú reklamnú 
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kampaň. „Reklama je akákoľvek forma neosobnej (jednosmernej) platenej komunikácie 
v ktorej je identifikovateľný sponzor alebo spoločnosť“ (Lamb, 2010, s. 479). Jednou 
z hlavných výhod reklamy je to, že je schopná komunikovať s obrovským publikom 
v jednom čase. Medzi hlavné nosiče reklamy patrí hlavne: televízia, rádio, noviny, 
časopisy, knihy, billboardy, svetelné reklamy, reklama na internete a iné. 
Kotler (2007) rozdelil reklamu podľa jej primárneho cieľa na:  
■ Informatívnu reklamu – je využívaná k informovaniu spotrebiteľov o novom 
produkte alebo funkcií a k vytvoreniu primárneho dopytu po produkte. Medzi jej 
hlavné ciele teda patrí: upozornenie na nový produkt na trhu, informovanie 
o zmene ceny, budovanie image spoločnosti a ďalšie, 
■ Presvedčovacia reklama – primárnym cieľom tejto reklamy je vytvorenie 
selektívneho dopytu po značke a k presvedčeniu spotrebiteľov, že ponúka čo 
najvyššiu kvalitu za ich peniaze. Ako hlavné ciele teda môžeme určiť: získať 
preferencie pre značku, povzbudiť prechod ku značke, presvedčiť zákazníkov ku 
kúpe a iné, 
■ Pripomínajúca reklama – slúži na pripomínanie produktu spotrebiteľom. Jej 
hlavným cieľom môže byť napríklad: udržať produkt v mysli zákazníkov, 
udržovať povedomie o produkte, pripomenúť zákazníkom kde môžu produkt 
zakúpiť a tak ďalej. 
1.5.2 Public relations 
Hlavným cieľom public relations v spoločnosti je vytvorenie kladnej predstavy 
o podnikových činnostiach, produktoch a o podniku ako celku. Taktiež v prípade 
negatívnych fám a udalostí je hlavnou úlohou PR oddelenia spoločnosti, aby riešila 
a odvracala tieto problémy. Ak má byť PR efektívne, potom sa zväčša jedná o dlhodobý 
proces, avšak v prípade získanej dôvery je účinnosť relatívne vysoká a finančná 
náročnosť v porovnaní s inými platenými formami napríklad s reklamou je nízka. Jednou 
z hlavných vlastností PR spoločnosti by mala byť transparentnosť, ktorá zastrešuje úplné 
neskreslené informácie, nezastieranie zlých stránok, umožnenie získania lojálnych 
zákazníkov a iné. Medzi hlavné nosiče PR patria: prejavy, semináre, výročné správy, 
charitatívne dary, lobbing, časopisy spoločnosti a iné (Zamazalová,2010). 
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1.5.3 Podpora predaja 
Podpora predaja obsahuje všetky marketingové aktivity (okrem reklamy, public relations, 
osobného predaja a priameho marketingu), ktoré stimulujú zákazníka ku kúpe 
a obchodníka k efektivite. V majoritnej väčšine prípadov sa podpora predaja používa 
v krátkodobých intervaloch na okamžité stimulovanie rastu dopytu. V skutočnosti, 
pracovníci marketingu využívajú podporu predaja na zvýšenie efektivity ostatných 
nástrojov marketingového mixu, hlavne v oblasti reklamy a osobného predaja. Zacielenie 
podpory predaja môže byť rôznorodé a to napríklad na koncového zákazníka, 
obchodných zástupcov alebo zamestnancov spoločnosti. Medzi hlavné nosiče podpory 
predaja patria: vzorky, prémie a darčeky, kupóny, zľavy a tak ďalej (Lamb, 2010). 
1.5.4 Osobný predaj 
Pod osobným predajom rozumieme priamu formu komunikácie medzi predajcom 
a jedným alebo viac kupcami, pričom hlavným cieľom je pokúsiť sa ovplyvniť druhú 
stranu v podmienkach predaja. Osobný predaj je pravdepodobne najstarším 
komunikačným nástrojom. Hlavné nosiče osobného predaja sú: predajná prezentácia, 
predajné schôdzky, stimulujúce programy a vzorky.  Lamb (2010) uvádza, že medzi jeho 
hlavné výhody patrí najmä: 
■ Detailné vysvetlenie a demonštrácia produktu (dôležité hlavne pri komplexných 
alebo nových produktoch a službách – predaj automobilu), 
■ Je možné komunikáciu prispôsobiť na mieru každému zo zákazníkov z hľadiska 
motivácie a záujmu každého kupujúceho. Taktiež v prípade nejasností alebo 
otázok zákazníka, predajca môže ihneď reagovať a ovplyvniť kupujúceho, 
■ Osobný predaj je priamo zacielený na potenciálneho zákazníka a nedochádza 
k plytvaniu zdrojov ako u iných formách komunikácie napríklad reklamy. 
1.5.5 Priamy marketing 
Ako priamy marketing môžeme rozumieť priame oslovenie zákazníka a prípadný predaj 
bez využitia iných členov marketingového reťazca. Podľa americkej asociácie priameho 
marketingu je približne 60% štandardného rozpočtu pre priamy marketing využitého na 
vyhľadávanie a hodnotenie nových zákazníkov, pričom 40% je vynakladaných na 
súčasných zákazníkov. Spoločnosti sa taktiež snažia využívať niekoľko foriem priameho 
marketingu aby zvýšili jeho efektivitu vzhľadom k vynaloženým nákladom. Správne 
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využitie priameho marketingu môže ovplyvniť celú spoločnosť i pri veľkých 
korporáciách. Takýmto príkladom je spoločnosť Dell Computers, ktorej primárnym 
nástrojom sa stal katalóg. Medzi ďalšie nosiče priameho marketingu môžeme zaradiť: 
zasielanie pošty, telemarketing, elektronické nakupovanie, e-mail a iné.  (Clow, 2008). 
 
Graf č. 1: Metódy priameho marketingu a ich percetuálne využitie 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Clow, 2008, s.335) 
1.5.6 Iné formy komunikačných nástrojov 
Event Marketing 
Zážitkový alebo Event marketing, označuje marketingové aktivity, kedy firma 
sprostredkováva svojej cieľovej skupine emocionálne zážitky, ktoré sú spojené s jej 
značkou. Tým, že spoločnosť vzbudí u zákazníka emócie pri zážitku spojeného s jej 
značkou, táto skutočnosť by sa mala podpísať na zvýšení obľúbenosti značky (Karlíček, 
Král, 2011). 
 
Obr. č. 3: Podstata Event marketingu 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Karlíček, Král, 2011, s. 137) 
 
Sponzoring 
Ako sponzoring môžeme označiť situáciu, kedy firma získa možnosť spojiť svoju firemnú 









0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Direct mail zákazníkom
Direct mail potenciálnym zákazníkom
Letáky
Katalógy
Priama odozva - propagácia
Priama odozva - rozhlas
Priama odozva - televízia
E-maily zákazníkom














s menom vybranej inštitúcie, športového tímu, jednotlivca a podobne. Za toto spojenie 
poskytuje firma tretej strane finančnú či nefinančnú podporu. Sponzoring sa líši od 
reklamy spôsobom, akým funguje. Zatiaľ čo reklama má ambície donútiť príjemcu správy 
k zmene chovania (call-to-action), sponzoring má za úlohu spojiť značku s hodnotami 
sponzorovanej strany. Medzi známe sponzorované akcie a organizácie môže patriť 
napríklad Formula 1 (Rolex), svetový šampionát v hokeji (Škoda Auto), profi-športovci 
(Nike – meno podľa gréckej bohyne víťazstva)(Karlíček, Král, 2011). 
Online marketing 
Online marketing môžeme definovať ako sadu nástrojov a metód používaných 
k marketingu produktov alebo služieb s využitím internetu. Do online marketingu 
môžeme zaradiť širšiu škálu marketingových prvkov ako v klasickom marketingu 
v dôsledku dodatočných internetových marketingových kanálov. Medzi radu výhod, 
ktoré nám poskytuje online marketing patria hlavne: rast potenciálu, zníženie nákladov, 
atraktívna forma komunikácie, zlepšené služby zákazníkom a iné (Technopedia, 2015). 
Podľa Dholakiyavu (2015) medzi 3 hlavné komunikačné kanály, ktoré môžeme zaradiť 
do online marketingu patria: 
■ Google AdWords – Google AdWords je platforma pomocou ktorej si môžu 
užívatelia zadať tzv. PPC (Pay-Per-Click) druh reklamy. Jedná sa o formu 
marketingu na internete, ktorá zjednodušene spočíva v zaplatení si určitého počtu 
klikov na reklamu (reklamný banner), ktorá následne presmeruje užívateľa na 
stránku spoločnosti alebo na želanú lokalitu. PPC reklamy je možné zakúpiť 
prostredníctvom mnohých platforiem avšak práve Google AdWords má 
v súčasnosti 67% podiel na trhu. 
■ E-mail – Dholakiyava poukazuje na to, že aj keď sa môže zdať, že e-mailová 
komunikácia pre spoločnosti je zastaraná, E-mail marketing má stále najnižšiu 
CPL (Cost-Per-Lead) cenu. Jedná sa o platbu za zaregistrovanie sa na stránke. 
Taktiež poukazuje na fakt, že v roku 2017 bude pravdepodobne aktívnych cez 1,1 
miliardy obchodných e-mailov a 77% svetových e-mailov budú zákaznícke účty. 
Tento fakt napovedá tomu, že do e-mail marketingu sa stále oplatí investovať. 




Marketing prostredníctvom sociálnych sietí 
Marketing prostredníctvom sociálnych sietí odkazuje na proces získania návštevnosti na 
webové stránky spoločnosti alebo získanie povedomia o značke prostredníctvom 
využívania sociálnych sietí a médií. Tento druh marketingu spadá pod on-line marketing. 
Marketingové programy zamerané na sociálne siete sa zvyčajne sústreďujú na vytvorenie 
obsahu, ktorý pritiahne užívateľa a nabáda ho, aby tento obsah zdieľal pomocou 
sociálnych sietí. 
Sociálne siete sa stali platformou, ktorá je ľahko dostupná komukoľvek s pripojením na 
internet. Hlavnými výhodami tejto formy marketingu sú posilnenie povedomia o značke 
alebo spoločnosti samotnej, zvýšená priama komunikácia so zákazníkmi, často lepší 
zákaznícky servis a relatívne lacná platforma na sprostredkovanie marketingových 
kampaní (Mashable, 2015). 
 
Obr. č. 4: Infografika nárastu užívateľov sociálnych sietí 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Rajec, 2015) 
 
Sociálne siete a médiá v súčasnosti tvoria najväčší podiel internetových aktivít naprieč 
všetkým vekovým skupinám. Sociálne média sú skvelým miestom na marketingové 
aktivity, pretože užívatelia sú zasiahnutý jednotlivými podnetmi v domácom prostredí 
a sú viac náchylní podľahnúť danej reklame. Taktiež majorita sociálnych sietí má 
vypracovaný reklamný systém podobný Google Adwords (Facebook Ads, LinkedIn Ads, 
Promoted Tweets a iné). Odhad príjmov za reklamu na sociálnych médiách pre rok 2015 




Tento druh marketingovej komunikácie nie je možné priamo ovplyvniť. Spoločnosť nemá 
nástroje a prostriedky na to aby mohla kontrolovať priebeh komunikácie tohto druhu. Pri 
WOM marketingu môžeme veľmi zjednodušene povedať, že sa jedná o odporúčania 
medzi cieľovými zákazníkmi. Tento druh marketingu je veľmi efektívny, pretože 
potenciálny zákazník sa dozvedá o produkte od osôb, ktorým dôveruje (odborníci, rodina, 
priatelia, kolegovia a iný) (Kotler, Keller, 2012). 
Vírusový marketing 
Vírusový marketing môžeme pochopiť ako online verziu WOM marketingu. Spoločnosť 
vytvorí marketingovú akciu, ktorá je tak zaujímavá alebo spracovaná, že zaujme široké 
spektrum ľudí a tí sa následne dobrovoľne podelia o túto správu so svojimi priateľmi. 
Pretože túto propagačnú správu šíria sami zákazníci, môžu byť v konečnom dôsledku 
náklady na tento druh marketingovej aktivity veľmi nízke (Kotler, 2007). 
1.6 Marketingová stratégia 
Marketingová stratégia je proces zladenia silných stránok spoločnosti so skupinami 
zákazníkov, ktorým môže slúžiť. Pri strategickom marketingu je nutné poznať 
mikroprostredie, makroprostredie a obsluhované trhy, pretože ak nepoznáme podrobne 
tieto faktory, nemôžme korektne využiť strategický marketing na celkové smerovanie 
a budúcnosť firmy (Kotler, 2007). 
Podľa Horákovej (2003) ho môžeme charakterizovať ako proces spojený predovšetkým 
s týmito faktormi:  
■ Vypracovaním analýz faktorov (vnútorných podmienok a stránok podniku, 
príležitostí a ohrození podniku, konkurencie), 
■ Participáciou na vytvorení súborov cieľu podniku a podnikových stratégií, 
■ Stanovením marketingových cieľov, 
■ Voľbou marketingových stratégií k dosiahnutiu zvolených cieľov, 
■ Vypracovaním, realizáciou a kontrolou marketingových plánov, 




Obr. č. 5: Vplyvy pôsobiace na marketingovú stratégiu 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Kotler, 2007, s. 59) 
 
Marketingová stratégia je plne sústredený na zákazníka a tým pádom vedie organizáciu 
k štúdiu a porozumeniu jeho potrieb a prianí. Taktiež núti pracovníkov managementu 
a marketingu v spoločnosti zamyslieť sa nad tým, ako zákazník chápe pridanú hodnotu 
produktu alebo služby. Ako už bolo spomenuté znalosť prostredia, v ktorom sa firma 
pohybuje je kľúčová pre správne fungovanie a dopad strategického marketingu, ktorý je 
spojovaný s hľadaním konkurenčnej výhody. V prípade, ak firma nemá dostatočne 
kvalitne spracovanú analýzu konkurencie nevie dostatočne presne určiť svoju 
konkurenčnú výhodu. Konkurenčná výhoda a výsledky marketingovej analýzy sú 
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kľúčovými prvkami pre voľbu a formulovanie marketingových stratégií (Horáková, 
2003). 
Podľa Kotlera (2007) uvádza, že marketingová stratégia je tvorená tromi nezávislými 
časťami: 
- Segmentácia, Targeting a Positioning, 
- Vzťahový marketing, 
- Konkurenčné stratégie. 
1.6.1 Segmentácia, Targeting a Positioning 
Tržnú segmentáciu môžeme chápať ako rozdelenie trhu na rôzne skupiny kupujúcich 
s rozdielnymi potrebami, charakteristikou alebo chovaním, ktoré môžu vyžadovať 
odlišné produkty a s tým spojené marketingové mixy. Segmentácia trhu je jedna 
z kľúčových prvkov úspešnej marketingovej stratégie pretože celý trh zákazníkov tvoria 
jednotlivci, ktorý môžu mať signifikantne odlišné priania, požiadavky, prostriedky a iné. 
Pomocou segmentácie teda rozdelíme heterogénny trh na menšie segmenty. Spoločnosti 
sa môžu sami rozhodnúť aký druh segmentácie budú preferovať. Jednotlivé možnosti sa 
podstatne odlišujú od hromadného marketingu (žiadna segmentácia) cez segmentáciu 
trhu, marketing zameraný na mikrosegmenty, mikromarketing až po individuálny 
marketing (segmentácia až na úroveň jednotlivých zákazníkov) (Kotler, 2007). 
Podľa Jakubíkovej (2011) môžeme segmentáciu na spotrebnom trhu rozdeliť podľa 
niekoľkých kritérií a medzi klasické spôsoby segmentácie trhu uvádza nasledovné: 
- Geografická segmentácia – rozdelenie podľa svetovej oblasti (kontinent, štát, 
región, mesto) ale aj podľa poštu obyvateľstva, hustoty osídlenia a iných, 
- Demografická segmentácia – rozdelenie podľa pohlavia, veku, rodinnej štruktúry, 
príjmu, náboženstva vzdelania a iných, 
- Psychografická segmentácia – tento druh segmentácie môžeme chápať aj ako 
segmentáciu podľa životného štýlu, pričom sa tento druh opiera o demografickú 
segmentáciu. Jedná sa o rozdelenie podľa životného štýlu a napríklad osobnosti, 
- Behaviorálna segmentácia – označuje sa aj ako segmentácia podľa chovania 
zákazníka. Jedná sa o rozdelenie, podľa toho ako sa zákazník, chová k produktu 
a čo mu produkt prináša. Medzi tieto kritériá môžeme zaradiť napríklad: nákupnú 
príležitosť, hľadaný úžitok, užívateľský status a podobne. 
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Pre spoločnosť je dôležité aby zvolený segment bol príťažlivý a využiteľný a preto by 
mal spĺňať nasledujúce faktory. Zvolený segment by ma byť: merateľný, dostupný, 
výdatný, akcieschopný, ziskový, konkurencieschopný a potrebný (Jakubíková, 2013). 
Tržný targeting priamo nadväzuje na tržnú segmentáciu. Následne po vhodnej 
segmentácií trhu sa spoločnosť musí rozhodnúť o tzv. targetingu čiže o výbere cieľového 
trhu. Targetingom označujeme proces, prostredníctvom ktorého výrobcovia 
a predajcovia ohodnotia atraktivitu jednotlivých segmentov, ktoré označili ako 
potenciálne. Následne sa rozhodujú do ktorých z možných segmentov budú investovať 
tak, aby prilákali potenciálnych zákazníkov. Vybraná („targetovaná“) skupina je následne 
cieľovým trhom pre danú spoločnosť (Jakubíková, 2013). 
Jakubíková (2013) ďalej uvádza, že po targetingu existujú vlastne 3 možnosti obsluhy 
vybraných trhov a to síce nediferencovaný, diferencovaný a koncentrovaný marketing 
pričom si následne vyberie jednu zo 4 stratégií podľa toho, ako citlivo bude trh 
definovaný: 
- Jednotná segmentačná stratégia (nediferencovaný marketing) – spoločnosť má 
jednotnú ponuku/produkt pre celý trh  a neberie do úvahy rozdielnosť 
jednotlivých segmentov, 
- Diferencovaná segmentačná stratégia (diferencovaný marketing) – spoločnosť má 
odlišne prispôsobenú ponuku/produkt pre odlišné segmenty, 
- Stratégia koncentrácie na vybraný segment či mikrosegment (koncentrovaný 
marketing) – táto stratégia je vhodnejšia pre menšie spoločnosti, pričom sa 
vyznačuje tým, že ponúka jeden alebo viacero produktov len jednému segmentu, 
- Stratégia koncentrácie na jednotlivca alebo firmu (marketing na mieru) – jedná sa 
o ideálny prípad, keď spoločnosť je schopná zacieliť svoj produkt s presnosťou 
na jednotlivca alebo danú firmu. 
Pomocou identifikácie strategických segmentov sú manažéri spoločností následne 
schopný určiť na aké hodnoty sa majú zamerať. V tomto im môže pomôcť prístup 3V, 
ktorý mení predtým skôr taktickú orientáciu na strategickú, pričom kladie dôraz na to, čo 
je naozaj podstatné. Prístup 3V Jakubíková (2013) rozdeľuje strategické segmenty 
nasledovne: 
- Valued customer – zákazník, ktorý prináša firme vysokú pridanú hodnotu, 
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- Value proposition – ponuka, ktorá prináša zákazníkovi vysokú pridanú hodnotu, 
- Value network – hodnotová sieť. 
Tržný positioning alebo aj pozícia produktu, znamená zjednodušenie spôsob, akým je 
produkt definovaný zákazníkmi, z hľadiska dôležitých atribútov – je to miesto, ktoré 
produkt zaujme v mysliach zákazníkov voči konkurenčným produktom. Napríklad 
automobily Škoda stavajú na ekonomickosti pričom automobily Mercedes-Benz stavajú 
na exkluzivite (Kotler, 2007). 
Positioning následne spočíva vo výbere prvkov, na ktorých základe má byť rozoznaný 
u cieľového zákazníka. Tento výber môže byť na základe rôznych faktorov: vlastností 
produktu a jeho prínosu, ceny/kvality, triedy produktu a následne podľa užívateľov, 
konkurencie alebo kultúrnych aspektov. Najčastejšie používanými dimenziami sú cena 
a kvalita. Positioning môžeme taktiež chápať ako psychologický proces pri ktorom sa 
snažíme manipulovať so zákazníkovým vedomým ale aj podprahovým vnímaním 
(Jakubíková, 2013). 
Positioning je náročný proces, pri ktorom môžu zodpovedné osoby v spoločnostiach 
vykonať jednu z troch najčastejších chýb. Ako uvádza Jakubíková (2013), môže sa stať, 
že positioning je: 
- Nedostatočný – nevhodným spôsobom diferencuje kľúčový prvok, na ktorom je 
založený od konkurencie, 
- Prehnaný – extrémne zdôrazňuje určitý prínos, 
- Mätúci – táto chyba sa objavuje väčšinou v dôsledku nekonzistentnej 
komunikácie a nevhodne zvoleného spôsobu distribučných ciest. 
         Tržná segmentácia    Tržný targeting      Tržný positioning 
 
Obr. č. 6: 6 krokov tržnej segmentácie, targetingu a positioningu 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Kotler, 2007, s. 457) 
 
1. Identifikácia základieň 
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5. Vypracovanie 
positioningu pre jednotlivé 
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6. Príprava marketingového 




1.6.2  Vzťahový marketing 
V súčasnosti je trendom v marketingu zmena z transakčného marketingu na vzťahový. 
Hlavným rozdielom je, že pri transakčnom marketingu sa spoločnosti zameriavajú na 
jednotlivú  transakciu pričom vzťahový marketing sa viac zameriava na dlhodobé 
výsledky, pričom jeho hlavným cieľom je z dlhodobého hľadiska uspokojenie zákazníka 
vo väčšom časovom horizonte. Hlavnou myšlienkou vzťahového marketingu je, aby 
všetky oddelenia spoločnosti spolupracovali s marketingovým oddelením aby mohli 
zákazníkovi slúžiť spoločne. Vo vzťahovom marketingu môžeme rozlíšiť až päť úrovní 
vzťahov od základnej (predajca predá produkt a ďalej sa o zákazníka nestará) cez 
reaktívny, zodpovedný, proaktívny  až po partnerský (firma neustále spolupracuje so 
svojím zákazníkom a sama zisťuje ako by mu mohla ponúknuť lepšiu hodnotu). Využitie 
vzťahového marketingu je najúčinnejšie vtedy, keď má zákazník dlhodobé časové 
horizonty a vysoké náklady na zmenu dodávateľa (Kotler, 2007). 
1.6.3  Konkurenčné stratégie 
Následne po tom, ako si spoločnosť identifikuje a zhodnotí svojich hlavných 
konkurentov, musí vytvoriť príslušnú konkurenčnú stratégiu. Prostredníctvom 
konkurenčnej stratégie je následne schopná čo najlepšie umiestniť svoj produkt voči 
konkurenčným. Je jasne, že neexistuje jasne definovaná univerzálna konkurenčná 
stratégia pre všetky spoločnosti. Jednotlivé spoločnosti sa od seba líšia odvetvím 
v ktorom pôsobia, veľkosťou, umiestnením, zdrojmi a inými faktormi (Kotler, 2007). 
Michael Porter (Magretta, 2012) navrhol štyri základné konkurenčné stratégie 
positioningu, ktoré môžu firmy všeobecne použiť. Sú rozdelené na tri víťazné a jednu 
porazenú. Medzi tieto tri víťazné stratégie môžeme zaradiť: 
- Celkové prvenstvo v nákladoch – v tejto stratégií sa spoločnosť snaží 
minimalizovať výrobné a distribučné náklady z dôvodu nastavenia čo možno 
najnižšej ceny a to tak, aby bola cena nižšia za akú predávajú ostatné firmy. Týmto 
spôsobom môže spoločnosť získať väčší podiel na trhu, 
- Diferenciáciu – prostredníctvom diferenciácie sa firma snaží odlíšiť svoj produkt 
na trhu tak, aby pôsobila ako líder alebo inovátor danej triedy v odvetví, 
- Zameranie – stratégia zamerania spočíva v tom, že spoločnosť sa sústredí len na 
niekoľko užších segmentov pričom sa nesnaží o ovládnutie celého trhu.  
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1.6.4 Strategický riadiaci proces  
Strategický riadiaci proces je súborom činností, rozhodnutí a aktivít, ktoré vedú 
k formulovaniu dlhodobých plánov podniku a k ich realizácií. Je podstatnou súčasťou 
aktivít každého podniku, ktorý chce pôsobiť v tržných podmienkach. Tento proces 
zahrňuje kľúčové rozhodnutia a kroky vykonané vrcholovým vedením podniku 
a jednotlivých podnikových útvarov so spoločným cieľom: vyvinúť komplexnú dlhodobú 
stratégiu pre dlhodobý rast podniku. Podľa Horákovej (2003) sú vzhľadom k povahe 
strategického marketingového procesu si zaslúžia zdôraznenie nasledujúce aktivity 
riadiaceho procesu: 
■ Definovanie poslania podniku, 
■ Špecifikácie cieľov a načrtnutie stratégií, 
■ Identifikácia príležitostí podniku. 
V prípade, že má firma ukončené tieto kľúčové aktivity, môže prejsť k strategickému 
marketingovému procesu. 
1.6.5 Strategický marketingový proces 
Strategický marketingový proces musí rešpektovať poslanie, ciele, stratégie a príležitosti 
a obmedzenia, ktoré vyplývajú zo strategického riadiaceho procesu a vychádzajú zo 
zásadných rozhodnutí, ktoré boli vykonané v rámci procesu na úrovni vrcholového 
riadenia. Strategický marketingový proces môžeme rozdeliť do troch etáp (Horáková, 
2003): 
■ Plánovacia etapa – prispieva k tomu, aby všetky zložky podniku spolupracovali 
na budúcich aktivitách podniku. V plánovacej etape ide hlavne o zhodnotenie 
konkrétnej situácie, poznanie trhu a konkurencie, analýzu a prognózu vývoja 
dopytu, stanovenie cieľov, tvorbu strategických variant a predovšetkým 
zostavenie funkčného plánu, ktorý slúži ako základ k marketingovému riadeniu. 
Ide o zladenie podnikových zdrojov a schopností tak, aby podnik mohol naplniť 
svoje stanovené ciele. 
■ Realizačná etapa – znamená uskutočnenie mnohých aktivít, vyžaduje presnú 
znalosť týchto aktivít a adresné vymedzenie zodpovednosti. Uvažuje dobre 
organizovaný komplex marketingových činností, ktoré sú prepojené s aktivitami 
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ostatných podnikových útvarov a ich vhodné začlenenie do organizačnej štruktúry 
podniku. 
■ Kontrolná etapa – slúži na porovnanie plánovaných cieľov s reálne dosiahnutými 
výsledkami. Je nutná pre zistenie, či boli plány skutočne zrealizované 
a s výsledkami ktoré boli stanovené v plánovacej etape. V prípade, že finálne 
výsledky sú odlišné od tých plánovaných, je nutné zistiť príčiny týchto odchýlok 
a vykonať primerané korekcie a opatrenia pomocou mechanizmu spätných 
väzieb.  
 
Obr. č. 7: Strategický marketingový proces 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Horákovej, 2003) 
 
1.7 Marketingové prostredie 
Marketingové prostredie definovať ako prostredie, v ktorom sa spoločnosť a jej 
marketingové funkcie nachádzajú. Vzhľadom na to, aký komplexný je trh a marketingové 
funkcie firmy, ale i iných faktorov, je marketingové prostredie premenlivé a komplexné 
samo o sebe. Podobne ako cieľové trhy aj marketingové prostredie môže mať rozličnú 
dynamiku a rôzne vplyvy na rôzne spoločnosti. Preto je nutné, aby spoločnosti vynaložili 
určité finančné prostriedky na sledovanie stavu, vývoja a dynamiky marketingového 
prostredia. Firma by mala byť schopná ovplyvňovať aspoň tie oblasti marketingového 
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prostredia, ktoré jej to dovoľujú. Tieto oblasti môžeme rozdeliť na makroprostredie 
(oblasti ktoré spoločnosť nedokáže ovplyvniť) a mikroprostredie (oblasti ktoré 
spoločnosť dokáže svojím konaním ovplyvniť) (Zamazalová, 2010). 
1.7.1 Makroprostredie 
Pre lepšie pochopenie marketingového prostredia je podľa Zamazalovej (2010) 
výhodnejšie zoznámiť sa najprv s faktormi, ktoré nemôžme respektíve ich môžeme 
ovplyvniť len minimálne teda s makroprostredím. Tieto faktory sú dané externými 
inštitúciami alebo skutočnosťami a preto sú z krátkodobého hľadiska pre firmu nemenné. 
Základné faktory makroprostredia môžeme rozdeliť do štyroch základných kategórií 
pomocou akronymu STEP. Jedná sa teda o faktory: 
Sociálne  
Sociálne faktory môžeme naďalej rozdeliť na kultúrne a demografické. Ako kultúrne 
faktory môžeme pochopiť faktory, ktoré sa týkajú určitých vlastností daných trhov alebo 
jednotlivcov. Kultúrou rozumieme súbor hodnôt, ideí a odpovedajúcich postojov skupiny 
osôb alebo subjektov. Demografické faktory nám naopak charakterizujú obyvateľstvo 
ako celok. Sledujú hlavne veľkosť, zloženie, rozmiestnenie a hustotu obyvateľstva a iné 
štatistické veličiny. Zloženie sa môže týkať napríklad veku, pohlavia, zamestnania, 
vzdelanosti a iných parametrov (Zamazalová, 2010). 
Technické a technologické 
Tieto faktory sú vzhľadom k vysokému a stále sa rastúcemu tempu technologického 
vývoja jednou z najdôležitejších súčastí.  Tieto faktory sa môžu týkať ako aj patentov tak 
aj technologických zlepšení a technickej diferenciácie. Značnú výhodu majú finančne 
silné a medzinárodné pôsobiace firmy, pretože investície do technológií predstavujú 
spravidla obrovskú finančnú náročnosť (Zamazalová, 2010). 
Ekonomické 
Medzi ekonomické faktory makroprostredia patria primárne kúpna sila trhu 
a spotrebiteľov, a faktory ktoré ich priamo ovplyvňujú. Jednotlivé ekonomiky môžu mať 
diferentnú stratifikáciu obyvateľstva podľa výšky príjmov (v niektorých krajinách je také 
zloženie obyvateľstva kde je málo bohatých a väčšina chudobných, v iných krajinách je 
dominantná stredná trieda). Vzhľadom k ekonomickým zmenám v krajinách, ale aj 
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dôsledkom globalizácie sa firmy musia adaptovať stávajúcim situáciám na trhoch. Medzi 
tieto faktory môžeme zaradiť najmä mzdu, úroveň cien, úverovú politiku bánk a iné 
(Kotler, 2007). 
Politické a právne 
Legislatívne faktory ovplyvňujú marketingové prostredie a teda aj chovanie firiem veľmi 
výrazne. Jedná sa primárne o právny rámec týkajúci sa existencie firiem i trhov, ochranu 
spotrebiteľov, ochranu životného prostredia ale aj rešpektovaním práva vôbec. Z hľadiska 
legislatívy je dôležitý prístup vládnej administratívy k firmám a trhom, štruktúra štátnych 
výdajov a daňový systém. V neposlednom rade nám politické a právne faktory môže 
ovplyvňovať aj miera korupcie a ekonomická a iná bezpečnosť ekonomických subjektov 
(napríklad riziko vojny, revolúcií alebo znárodnenia) (Zamazalová, 2010). 
1.7.2 Mikroprostredie 
Pre marketingové oddelenie spoločnosti je dôležité aby vytváralo a udržovalo vzťah so 
zákazníkmi tak, aby vytvárali hodnoty a uspokojenie pre potenciálnych a stávajúcich 
zákazníkov. Úspech týchto činností závisí nie len na konaní spoločnosti ale aj iných 
článkov mikroprostredia spoločnosti – ostatných oddeleniach, dodávateľoch, 
zákazníkoch, konkurencií a najrôznejších častiach verejnosti (Kotler, 2007). 
Firemné prostredie 
Oddelenie marketingu by malo vziať v úvahu pri vytváraní marketingového plánu 
i ostatné súčastí firmy – od top managementu, finančné oddelenie až po výrobu 
a účtovníctvo. Tieto navzájom prepojené skupiny vytvárajú vnútorné prostredie firmy. 
V rámci integrovanej marketingovej koncepcie musia všetky oddelenia byť prepojené 
a musia sa zaoberať na všetkých úrovniach primárne na vytvorenie hodnoty pre 
zákazníka. Jednotlivé oddelenia by mali v ideálno prípade harmonicky spolupracovať pri 
vytváraní nadpriemernej hodnoty a uspokojenia zákazníckych potrieb (Kotler, 2007). 
Dodávatelia 
Dodávatelia spoločnosti poskytujú zdroje, ktoré spoločnosť potrebuje pre výrobu tovaru 
alebo chod služieb. Rozvoj dodávateľov môže v značnej miere ovplyvniť marketing. Je 
nutné sledovať postupnosť dodávok – ich nedostatok alebo oneskorenie, stávky 
zamestnancov a iné udalosti, ktoré môžu nepriaznivo ovplyvniť chod spoločnosti 
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a vyvodiť prípadné nápravné opatrenia. Taktiež je nutné sledovať cenové trendy 
kľúčových vstupov. Zvýšenie nákladov môže priamo ovplyvniť výšku ceny, ktorá 
následne poškodí objem tržieb spoločnosti (Zamazalová, 2010). 
Marketingový sprostredkovatelia  
Medzi marketingových sprostredkovateľov spoločnosti môžeme zahrnúť firmy, ktoré 
spoločnosti pomáhajú propagovať, predávať a distribuovať jej tovar alebo službu ku 
koncovým zákazníkom. Tieto spoločnosti tvoria napríklad fyzické distribučné 
spoločnosti, marketingové agentúry a finančný sprostredkovatelia. Ako fyzickú 
distribúciu tovaru môžeme pochopiť skladovanie, prepravu a iné služby pod záštitou 
externej firmy. Marketingové agentúry môžeme na druhej strane definovať ako firmy 
vykonávajúce marketingový výskum, reklamné agentúry, mediálne spoločnosti a iných 
poskytovateľov služieb, ktorý spoločnosti pomáhajú umiestniť a propagovať produkty 
spoločnosti na cieľových trhoch. V poslednom rade medzi finančných 
sprostredkovateľov môžeme zaradiť banky, úverové spoločnosti zjednodušene teda 
firmy, ktoré pomáhajú s financovaním transakcií alebo poistením proti riziku spojeným 
s nákupom a predajom tovaru (Kotler, 2007). 
Zákazníci 
Zamazalová (2010) uvádza, že zákazníci prevažne tí koncoví, a spotrebitelia patria medzi 
kľúčové faktory mikroprostredia spoločnosti. Zákazníci sú v podstate na konci reťazca 
spoločnosti a taktiež cyklu produktu, bez nich by žiadna firma neexistovala. Spotrebitelia 
a zákazníci nie sú homogénny (môžu sa pohybovať na rôznych trhoch). Podľa Kotlera 
(2007) môžeme trhy rozdeliť na šesť základných typov, pričom ku každému druhu 
musíme pristupovať s individuálnym prístupom. Medzi tieto trhy patrí: spotrebiteľský, 
priemyslový, inštitucionálny, medzinárodný, trh štátnych zákaziek a trh obchodných 
medzičlánkov. 
Konkurenti 
Medzi hlavné prvky marketingovej koncepcie patrí tvrdenie, že k dosiahnutiu úspechu 
musí spoločnosť poskytnúť vyššiu hodnotu a uspokojenie pre zákazníka než konkurencia 
(Zamazalová, 2010). Pre spoločnosť je teda kľúčové získanie strategickej výhody tým, že 
svoju ponuku pevne umiestni v mysliach zákazníkov. Táto skutočnosť by mala mať za 
následok pri výbere výrobcu či spoločnosti to, že sa zákazník rozhodne pre náš produkt 
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alebo službu namiesto toho, aby prešiel ku konkurencii. Neexistuje žiadna všeobecná 
konkurenčná marketingová stratégia, ktorá by bola pre všetky firmy najlepšia. Každá 
spoločnosť si musí uvedomiť svoje postavenie na trhu, veľkosť a iné parametre potrebné 
k správnemu nastaveniu konkurenčnej stratégie (Kotler, 2007). 
Verejnosť 
Verejnosť je akákoľvek skupina, ktorá má skutočný alebo potenciálny záujem na 
schopnostiach firmy dosiahnuť svojich cieľov, prípadne skupina, ktorá ma vplyv na ciele 
spoločnosti. Kotler (2007) rozdelil verejnosť na sedem typov: finančné inštitúcie (banky), 
médiá (noviny, časopisy, televízia), vládne inštitúcie, občianske iniciatívy, miestna 
komunita a občania, širšia verejnosť, zamestnanci. 
1.7.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je jeden z najpoužívanejších metód pri analýze prostredia. Jej hlavným 
cieľom je zisťovanie kľúčových silných (Strenghts) a slabých (Weaknesses) stránok 
spoločnosti ako aj jej príležitostí (Opportunities) a hrozieb (Threats). V drvivej väčšine 
sa používa na zhrnutie vypracovaných analýz (Analýza marketingového mixu, Porterova 
analýza, STEP/SLEPTE analýza a iné). Jednotlivé faktory SWOT analýzy môžeme 
rozdeliť na interné (silné a slabé stránky) a externé (príležitosti a hrozby) (Jakubíková, 
2013). 
Silné a slabé stránky 
Je dôležité aby spoločnosť určila hlavne také silné a slabé stránky, ktoré sú kritické pre 
jej úspech. V prípade, že bude spoločnosť uvádzať príliš mnoho faktorov, je takmer isté, 
že spoločnosť postupom času stratí prehľad o tom čo je naozaj dôležité a môže 
prehliadnuť  niektorý z najdôležitejších faktorov. Silné a slabé stránky môžeme taktiež 
označiť za relevantné a nie absolútne (Kotler, 2007). 
Príležitosti a hrozby 
Vedúci pracovníci každej spoločnosti by mali venovať značný čas tomu, aby správne 
analyzovali príležitosti a hrozby pre svoju spoločnosť. Príležitosti sa môžu vyskytnúť 
napríklad v prípade zmeny v okolitom prostredí, kedy spoločnosť využije svojich silných 
stránok na zmenu vo svoj prospech. Avšak každá táto snaha so sebou nesie isté riziká 
a práve preto je nutné, aby pri vyhodnocovaní možných výnosov zobrali vedúci 
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pracovníci do úvahy aj tento aspekt. Na druhej strane by si spoločnosť mala uvedomiť aj 
hrozby, ktorým čelí a pripraviť si kritický plán, ako bude v prípade hrozby pokračovať. 
Ako príklad si môžeme uviesť SWOT analýzu spoločnosti, ktorá vyrába krmivá pre 
mačky, ktorá je uvedená v tabuľke č.3. 
Tab. č. 3: Príklad SWOT analýzy 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Kotler, 2007) 
 Pozitívne faktory Negatívne faktory 
Interné 
faktory 
Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses) 
Vedúca pozícia na trhu so suchým krmivom 
Špičková technológia výroby krmív 
Tretie miesto na trhu s čerstvým krmivom 
Nízky rozpočet na propagáciu 
Externé 
faktory 
Príležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
Zlepšujúce sa ekonomické podmienky 
Nové formy krmiva 
Konkurent oznámil nový produkt na trhu 
Zmeny v legislatíve – zverejnenie zloženia 
 
1.8 Marketingový výskum 
Marketingový výskum je veľmi dôležitým podkladom pre marketingových pracovníkov 
ale aj pre vedenie spoločnosti. Jednotlivé podklady, ktoré zamestnanci a vedenie získajú 
marketingovým výskumom môžu byť až kriticky dôležité pre ďalšie smerovanie 
spoločnosti. Prostredníctvom marketingového výskumu dokážu napríklad vedúci 
pracovníci automobilových predajní zistiť aktuálne preferencie trhu a vďaka týmto 
informáciám nakonfigurovať predvádzacie a skladové vozidlá tak, aby vyhovovali 
požiadavkám potenciálnych alebo stávajúcich zákazníkov. 
„Marketingový výskum je funkcia, ktorá prepája spotrebiteľov, zákazníkov a verejnosť 
s firmou pomocou informácií, ktoré sú používané pre identifikáciu a definíciu 
marketingových príležitostí a problémov, vytvárania, zlepšenia a hodnotenia 
marketingových aktivít, monitoring marketingového výkonu a lepšie porozumenie 
marketingovému procesu“ (Kotler, 2007, s. 406). 
Marketingový výskum je možné využiť na široké spektrum činností od prvotnej analýzy 
trhu až po štúdie spokojnosti zákazníka. Marketingový výskum môžeme považovať za 
jeden z kľúčových zdrojov informácií pre všetky druhy spoločností. Veľké firmy 
a korporácie majú väčšinou vlastné oddelenia marketingového výskumu, ktoré sa venujú 
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špecifickým potrebám danej spoločnosti. Naopak malé firmy sú väčšinou nútené 
nakupovať tieto údaje od externých firiem (Kotler, 2007). 
Proces marketingového výskumu sa skladá zo 4 postupne nadväzujúcich krokov ako je 
to uvedené na obrázku č.8. 
 
Obr. č. 8: Proces marketingového výskumu 
(Zdroj: Kotler, 2007, s. 407) 
Definícia problému a stanovenie cieľov výskumu 
Definícia problému môže predstavovať pre spoločnosť najťažší krok v celom procese 
marketingového výskumu. Marketingový manažér a výskumník musia intenzívne 
spolupracovať na definícií problému, ktorý bude cieľom zistenia marketingového 
výskumu, pretože manažér potrebuje informácie pre svoje rozhodnutia a pracovník 
marketingového výskumu vie na druhej strane, ako tieto informácie získať (Kotler, 2007). 
Po definovaní problému musia byť stanovené ciele výskumu. Od týchto cieľov sa potom 
odvíja aj typ marketingového výskumu. Kozel (2011) rozdeľuje typy výskumov podľa 2 
kritérií: 
a) Podľa využitia v rozhodovacom procese: 
- Monitorovací výskum – hlavnou úlohou je sledovanie prostredia. Býva využívaný 
primárne na začiatku výskumného procesu a podáva vstupné informácie o trhu, 
- Explorativný výskum – cieľom je definovanie rôznych príčin javov a problémov, 
- Deskriptívny výskum – cieľom je popísať určité subjekty a objekty trhu, ich 
vzájomné vzťahy a javy, ktoré okolo nich prebiehajú, 
- Kauzálny výskum - testuje hypotézy o vzťahoch príčina/následok, 
- Výskum budúceho vývoja – jeho úlohou je odhad budúceho vývoja. 
b) Podľa časového hľadiska : 
- Pretest – predstavuje počiatočný výskum tzv. bod nula pre akékoľvek meranie 
marketingových aktivít, 
- Priebežný výskum (tracking) – sleduje priebežné (dielčie) účinky marketingových 
aktivít v počiatočných fázach od ich nasadenia, 
Definícia problému 











- Posttest – predstavuje nasledujúci výskum, ktorý vykonávame po marketingových 
rozhodnutiach a aktivitách a overujeme ním výsledky. 
Vytvorenie plánu získania informácií 
Druhou časťou procesu marketingového výskumu je vytvorenie plánu ako získame 
potrebné informácie. Pre túto úlohu je nutné vytvoriť plán získania týchto informácií. 
Plán by mal obsahovať zdroje informácií, konkrétne prístupy a metódy získania 
informácií, metódy kontaktu, vzorové plány a nástroje, ktoré je nutné využiť pre získanie 
nových údajov (Kotler, 2007). 
Informácie, ktoré získavame Kozel (2011) rozdeľuje podľa spôsobu získania dát na: 
Primárne dáta sú také dáta, ktoré musí spoločnosť získať sama, pretože tieto dáta buď nie 
sú k dispozícií alebo neexistujú. Výskum je teda vytvorený tzv. „na mieru“ pre danú 
spoločnosť. Výhodou je ich aktuálnosť a konkrétnosť avšak nevýhodou môžu byť 
napríklad vyššie náklady a rýchlosť získania údajov. Na druhej strane sekundárne dáta sú 
informácie, ktoré už bol získané predchádzajúcim výskumom alebo sú to dáta verejne 
dostupné. Ich hlavnou výhodou je niekoľkonásobne nižšia časová a finančná náročnosť. 
Medzi tieto dáta môžeme zaradiť napríklad výročné správy, výkazy zisku a strát, 
výskumné správy a iné. 
Primárne dáta následne môžeme rozdeliť na kvantitatívne a kvalitatívne. Kvantitatívne 
dáta predstavujú dáta ktoré je možné priamo vyjadriť a merať určitými parametrami čas, 
množstvo, vek a podobne. Naopak kvalitatívne dáta sú veľmi náročné na zistenie, pretože 
sa jedná o dáta, ktoré nejde priamo merať (postoj, životný štýl, názor a podobne) 
(Zamazalová, 2010). 
Implementácia plánu, zber a analýza dát 
Tretí bod procesu marketingového výskumu je zameraný primárne na implementáciu 
a teda zber daných dát a ich následnú analýzu. Kozel (2011) rozdeľuje 3 základné metódy 
zberu primárnych dát:  
Dopytovanie – je metóda zberu primárnych dát, ktorá si zakladá na priamom rozhovore 
alebo je sprostredkovaná formou dotazníka. Prostredníctvom predom stanovených otázok 
výskumník zisťuje preferencie respondentov. Jednotlivé druhy otázok môžu mať rôznu 
formu: otvorené, uzavreté, hodnotenie prostredníctvom škály, Likertova škála a iné. 
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Podľa spôsobu kontaktu s respondentom môžeme rozdeliť 3 základné typy dopytovania 
(osobné, telefonické, online a písomné dopytovanie), pričom v praxi sa často stáva, že 
spoločnosti tieto jednotlivé formy kombinujú. Každý z týchto druhov má isté výhody 
a nevýhody a práve to je dôvodom, prečo jednotlivé spoločnosti väčšinou využívajú viac 
typov dopytovania. 
Pozorovanie – je v podstate nepriamym nástrojom zberu dát, pretože nevyžaduje priamy 
kontakt so skúmanými subjektami. Jeho výhodou je, že nie je závislé na ochote 
jednotlivých respondentov a naopak nevýhodou je jeho vysoká náročnosť na 
pozorovateľov. Skúsený pozorovateľ nie je ten, ktorý dokáže nepretržite pozorovať 
skúmaný subjekt ale ten, ktorý dokáže správne interpretovať jeho správanie. Medzi druhy 
pozorovania môžeme zaradiť napríklad Mystery Shopping alebo Online pozorovanie 
(napr. analýza cookies). 
Experiment – je zvláštnym druhom zberu dát, ktorý poskytuje kauzálne informácie. Pri 
experimente sú respondenti väčšinou rozdelený na experimentálnu a kontrolnú skupinu. 
V priebehu experimentu sú jednotlivé skupiny vystavené daným podmienkam, ktoré 
vytvárajú prostredie experimentu pričom do tohto prostredia je zavedený testovaný prvok 
(nezávislá premenná). Skúma sa následne výsledok pôsobenia testovaného prvku a meria 
sa na inom prvku (závislá premenná). Experiment väčšinou prebieha v umelo 
vytvorených podmienkach, kde je možné sledovať nastavené parametre, pretože 
prostredie experimentu má veľký význam pre jeho úspech. Experimenty môžeme rozdeliť 
na laboratórne, terénne alebo online. 
Analýza dát môže prebiehať už aj počas zberu dát avšak mala by mať iba informatívny 
charakter, ktorý skôr vypovedá o trende odpovedí. Až po ukončení zberu dát môžeme 
začať s finálnou analýzou zozbieraných údajov. Pred analýzou je ešte vhodné vykonať 
triedenie dát a vyhodiť jasne nerelevantné dáta, aby sme finálne údaje „očistili“ o tieto 
skresľujúce dáta. Po vytriedení dát je nutné prejsť k analýze na čo môžeme využiť 
príslušný software (napr. Microsoft Excel) a dáta spracovať do prehľadných tabuliek, 
grafov alebo pomocou štatistických metód. 
Interpretácia a prezentácia zistení  
Interpretáciu dát je vhodné vykonať tak, aby z analýzy neostalo iba množstvo 
jednotlivých informácií, ale aby boli spracované do prehľadných a relevantných dát, 
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údajov, tabuliek, grafov a podobne. Aj ten najlepší výskum je úplne zbytočný, ak sú 
manažérovi predložené chybné údaje alebo správne údaje, ktoré sú avšak chybne 
spracované. Naopak taktiež manažéri môžu mať tendenciu prijať výsledky, ktoré 




2 Analýza problému a súčasnej situácie 
V analytickej časti diplomovej práce je spracovaná analýza vybranej spoločnosti 
XXXXXX XXXX s.r.o. Analýza je zameraná na celkovú analýzu z interného a externého 
pohľadu na spoločnosť. Analytická časť slúži ako hlavný podklad pre tvorbu návrhovej 
časti. 
2.1 Predstavenie spoločnosti 





2.2 História spoločnosti 













2.3 Predmet činnosti 
2.3.1 Hlavné činnosti 
Ako primárne môžeme označiť v spoločnosti XXXXXX XXXX nasledujúce činnosti: 




2.3.2 Vedľajšie činnosti 
Vedľajšie činnosti sú zamerané hlavne na marketingové aktivity sústredené na predajný 
sortiment spoločnosti a XXXXXXXXX v regióne. Podľa XXXXX (2016) sa jedná 
o nasledovné činnosti: 





2.4 Organizačná štruktúra spoločnosti 









2.4.1 Organizačná štruktúra – vzťah k vyššej organizačnej jednotke 
















2.5 Predajný sortiment 







2.6 SLEPT analýza 
2.6.1 Sociálne faktory 
Medzi sociálne faktory zaraďujeme vonkajšie vplyvy, ktoré sa týkajú priamo alebo 
nepriamo týkajú obyvateľstva alebo firiem. Medzi tieto faktory môžeme zaradiť 
napríklad počet obyvateľov, vek, zamestnanie, výšku príjmov počet firiem a podobne. 
Slovenská republika mala k 30. septembru 2015 5 424 058 obyvateľov pričom 
v trenčianskom kraji, regióne kde firma pôsobí, žije 591 233 obyvateľov (290 295 mužov 
a 300 938 žien). Pôrodnosť v Trenčianskom kraji je najnižšia z celej republiky kde na 1 
ženu vo fertilnom veku pripadá len 1,16 dieťaťa. Vývoj počtu obyvateľstva je uvedený 
v grafe č.2 (Štatistický úrad Slovenskej republiky, 2015). 
 
Graf č. 2: Vývoj počtu obyvateľov v Trenčianskom kraji 
(Zdroj: Štatistický úrad Slovenskej republiky, 2015) 
Kompletná veková štruktúra obyvateľstva v Trenčianskom kraji je uvedená v grafe č.3, 
pre porovnanie sú v grafe uvedené dáta z rokov 2005 a 2014, kde je jasne vidiet zmeny 
vo vekovej štruktúre obyvateľstva. Vekové zloženie obyvateľstva v Trenčianskom kraji 
je nasledovné: 0-14 rokov (78 598 obyvateľov, 13,29%), 15-64 rokov (422 012 
obyvateľov, 71,38%), 65+ rokov (90 623 obyvateľov, 15,33%). Priemerný vek mužov je 
39,8 rokov pričom u žien sa toto číslo pohybuje na úrovni 42,8 rokov. Až 92,2% 
(545 370) obyvateľov Trenčianskeho kraja tvorí slovenská národnosť. Ako druhú 
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maďarská 0,16% (917) a nemecká 0,14% (840) (Štatistický úrad Slovenskej republiky, 
2015). 
 
Graf č. 3: Veková štruktúra obyvateľstva Trenčianskeho kraja v rokoch 2005 a 2014 
(Zdroj: Štatistický úrad Slovenskej republiky, 2015) 
Nákup automobilu môžeme s určitosťou zaradiť medzi plánovaný nákup, preto je 
zaujímavým sociálnym faktorom výška príjmu spotrebiteľa. Priemerná nominálna 
mesačná mzda vzrástla z 688€ v roku 2009 na 863€ v roku 2014 (Štatistický úrad 
Slovenskej republiky, 2015). 
 
Graf č. 4: Vývoj priemernej nominálnej mesačnej mzdy v Eurách 
(Zdroj: Štatistický úrad Slovenskej republiky, 2015) 
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2.6.2 Legislatívne faktory 













2.6.3 Ekonomické faktory 
Slovenská republika zaznamenala historicky najnižšiu mieru inflácie v roku 2010 
pravdepodobne kvôli prudkému oslabenia dopytu v čase hospodárskej krízy, kde 
dosahovala hodnotu 0,7% avšak v ďalších rokoch sa inflácia opäť zvýšila. V roku 2011 
dosahovala miera inflácie 4,1%, v roku 2012 3,7% a v roku 2013 1,5%. Slovenská 
republika sa prvý krát v histórií dostala do deflácie v roku 2014 na inflačnú úroveň -0,1% 
pričom tento trend pretrvával aj v roku 2015. Podľa predikcií Národnej banky Slovenska 
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by sa mala miera inflácie postupne zvyšovať minimálne do roku 2017 vplyvom vyššieho 
ako očakávaného vývoja cien ropy (NBS, 2015).  
 
Graf č. 5: Vývoj inflácie na území Slovenskej republiky meranej HICP 
(Zdroj: NBS, 2015) 
 
Tempo rastu ekonomiky na Slovensku je kladné od roku 2010 až po súčasnosť pričom 
svoje maximum na úrovni 4,8% zaznamenalo v roku 2010. V súčasnosti má tempo rastu 
rastúcu tendenciu od roku 2013 (úroveň 1,4%) a v súčasnosti dosahuje približne hodnoty 
2,9%, pričom zdrojom rastu bol domáci hlavne investičný dopyt a čiastočne aj konečná 
spotreba, pričom exportná výkonnosť zaznamenala pokles. Nízke ceny ropy podporujú 
rast ekonomík obchodných partnerov Slovenskej republiky, čo by sa malo kladne prejaviť 
v raste exportnej výkonnosti v stredne dlhom horizonte. Podľa analytikov by mala mať 
výkonnosť slovenskej ekonomiky rastúci charakter aj do budúcna a odhaduje sa približne 
na úrovni 3,6% v roku 2016. V grafe č. je uvedený vývoj HDP v rokoch 2009 až 2015 
(NBS, 2015). 
 
Graf č. 6: Vývoj tempa rastu HDP v Slovenskej republike 
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Vysoký počet nezamestnaných v roku 2013 po prepuknutí globálnej ekonomickej krízy 
bol jedným z najväčších hospodárskych problémov Slovenskej republiky. Na začiatku 
roka 2013 dosahovala miera nezamestnanosti takmer 15%. K postupnému zlepšovaniu 
situácie podľa odborníkov prišlo vďaka zrýchleniu tempa ekonomického rastu, ale taktiež 
zmenou metodiky vykazovania zamestnanosti. Obnovený ekonomický rast a najmä 
vysoký dopyt kvôli dočerpávaniu eurofondov a nízkej inflácií generuje nové pracovné 
miesta. Takýto vývoj spolu s pozitívnymi očakávaniami firiem a novými investíciami na 
území Slovenskej republiky (Jaguár, Land Rover) vytvára predpoklady pre rast nových 
pracovných miest aj v roku 2016. (NBS, 2015). 
 
Graf č. 7: Vývoj nezamestnanosti na území SR 
(Zdroj: Štatistický úrad Slovenskej republiky, 2015) 
2.6.4 Politické faktory 
Jednou z atraktívnych stránok Slovenskej republiky je stabilita a predvídateľnosť 
politickej situácie. V súčasnosti má v parlamente Slovenskej republiky nadpolovičnú 
väčšinu ľavicovo orientovaná strana SMER-SD od volieb v roku 2012(Konrad-adenauer-
stifting, 2015). Tento faktor je jedným z najdôležitejších napríklad aj pre veľkých 
zahraničných investorov ako Volkswagen, Kia, PSA Group alebo Land Rover/Jaguár. 
Práve posledná spomenutá spoločnosť uviedla, že politická situácia a podpora vlády bola 
jednou z kľúčových faktorov pri finálnom rozhodnutí medzi Slovenskom a Poľskom. 
Spoločnosť investuje 1,5 mld. € pričom by mala zamestnať až 6 000 ľudí 
(spravy.pravda.sk, 2015). 
V marci roku 2014 prebehli prezidentské voľby, čo bolo považované za vrchol 
konsolidácie strany SMER-SD, v ktorých mal v najvyššej ústavnej funkcií nahradiť 
9,6
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stávajúceho prezidenta Ivana Gašparoviča predseda strany SMER-SD Róbert Fico. Avšak 
aj z vynaložením obrovského úsilia a masívnej kampani podľahol s veľkým rozdielom 
(40,6% - 59,4%) súčasnému prezidentovi Slovenskej republiky Andrejovi Kiskovi 
(Konrad-adenauer-stifting, 2015). 
V marci roku 2016 by sa mali uskutočniť parlamentné voľby a pozícia vládnej strany 
SMER-SD sa zdá byť opäť pozitívna. Podľa tlačovej agentúry FOCUS táto strana opäť 
vedie predvolebné prieskumy s takmer 35% opýtaných respondentov kde druhá strana 
Sieť  získala približne 11%. Predikcie teda naznačujú opätovnú nadvládu strany SMER-
SD (Konrad-adenauer-stifting, 2015). 
2.6.5 Technologické a technické faktory 





2.7 Analýza súčasného marketingového mixu 
2.7.1 Produkt 













































































2.8 Porterová analýza 5 konkurenčných síl 
2.8.1 Vyjednávacia sila dodávateľov 












2.8.2 Vyjednávacia sila odoberateľov 
























2.8.4 Existujúca konkurencia 
















2.8.5 Potenciálna konkurencia 








2.9  Analýza konkurencie 
2.9.1  Analýza konkurenčných značiek 





























2.9.2 Analýza konkurenčných modelov 











2.9.3 Analýza konkurentov v regióne 

























2.10 Vybrané finančné indikátory 































2.11 Marketingový výskum 
























2.11.1 Výsledky dotazníkového šetrenia 































2.12 SWOT analýza 













2.12.1 Silné stránky 








2.12.2 Slabé stránky 






























3 Vlastné návrhy riešení, prínos návrhov riešení 
Prostredníctvom analýzy spoločnosti a dotazníkového šetrenia bola vyhodnotená súčasná 
situácia podniku. Vlastné návrhy riešení pre zlepšenie stávajúcej situácie spoločnosti boli 
navrhnuté v nadväznosti na súčasnú marketingovú stratégiu spoločnosti v oblasti 
produktu, ceny, distribúcie a komunikácie. 
3.1 Návrh na zlepšenie v oblasti produktu 
























3.2 Návrh na zlepšenie v oblasti ceny 






















3.3 Návrh na zlepšenie v oblasti distribúcie 
















3.4 Návrhy na zlepšenie v oblasti komunikácie 
3.4.1 Aplikácia pre zákazníkov spoločnosti 





































3.4.2 XXXXXX týždeň 



























3.4.3 Zlepšenia v oblasti online komunikácie 



















3.4.4 Odporúčané modely automobilov na udalosť XXXXXXXXXX 


















3.5 Zhrnutie prínosov jednotlivých návrhov pre spoločnosť 
















3.6 Zhrnutie jednotlivých návrhov z hľadiska času a nákladov 












Diplomová práca sa zaoberala marketingovou stratégiou spoločnosti XXXXXX XXXX 
s.r.o., ktorá je autorizovaným predajcom automobilov XXXXXXXX značky 
XXXXXXXX. Hlavným cieľom diplomovej práce bolo vypracovanie návrhov na 
zlepšenie stávajúcej marketingovej stratégie v oblasti produktu, ceny, distribúcie 
a komunikácie. Zvýšenie povedomia o spoločnosti XXXXXX XXXX s.r.o., vykonanie 
analýzy spoločnosti a vlastného dotazníkového šetrenia. 
Prvá časť diplomovej práce je venovaná spracovaniu teoretických poznatkov z odbornej 
literatúry v oblasti marketingu, marketingového mixu a marketingovej stratégie. 
Teoretická časť práce je taktiež venovaná jednotlivým metódam a nástrojom, ktoré sú 
využité v analytickej časti práce. 
Analytická časť diplomovej práce slúži na oboznámenie čitateľa so súčasnou situáciou 
podniku a ďalej využíva poznatky, metódy a nástroje z teoretickej časti práce. 
Z teoretickej časti diplomovej práce boli využité metódy a nástroje ako SLEPT analýza, 
Porterová analýza 5 konkurenčných síl a SWOT analýza, ktorá odhaľuje silné a slabé 
stránky spoločnosti XXXXXX XXXX s.r.o., ale aj príležitosti a hrozby, ktoré musí brať 
do úvahy. Dôležitou časťou analytickej časti diplomovej práce je marketingový výskum, 
ktorý prebiehal formou dotazníkového šetrenia a ktorého sa zúčastnilo až 777 
respondentov. 
Výsledky analytickej časti diplomovej práce boli hlavným podkladom pri tvorbe 
jednotlivých návrhov na zlepšenie súčasnej marketingovej stratégie spoločnosti. 
V návrhovej časti diplomovej práce sú uvedené jednotlivé návrhy, ktoré sú koncipované 
tak, aby zlepšili a doplnili súčasnú marketingovú stratégiu spoločnosti XXXXXX XXXX 
s.r.o. v oblasti produktu, ceny, distribúcie a komunikácie. Záver návrhovej časti je 
venovaný zhrnutiu prínosov jednotlivých návrhov a zhrnutiu jednotlivých návrhov 
z časového, nákladového hľadiska a ľudských zdrojov. Náklady na jednotlivé návrhy sú 
pre spoločnosť v prijateľnej výške a preto je možné ich všetky implementovať už do 
konca roku 2016. Niektoré z navrhovaných zlepšení súčasnej marketingovej stratégie 
spoločnosti vedenie prijalo a aplikovalo do praxe.  
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